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La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar la viabilidad de 
mercado para la creación de un spa en la ciudad de Talara. La metodología de esta 
investigación es observacional – analítica de tipo descriptiva y con enfoque mixto, 
mediante un diseño no experimental y transversal; la población de estudio fue de 
16464 personas en la ciudad de Talara; donde la muestra de estudio obtenida fue 
de 375 encuestas. Las técnicas de análisis de datos fueron encuesta, guía de 
entrevista y focus group. Dentro de las principales conclusiones se concluye que 
las características de la demanda reflejan que el género femenino es el que más 
demanda este servicio, el rango de edad se establece entre 20 a 35 años, el nivel 
de ingreso se encuentra entre S/ 750.00 a S/ 1000.00, el spa debe contar con 
servicios de gimnasio y tratamientos faciales, el precio aceptado está comprendido 
entre S/. 15.00 a S/. 60.00 nuevos soles, las instalaciones del spa debe contar con 
ambientes tranquilos y una buena distribución de ambientes. El nivel de demanda 
de acuerdo a los resultados de la encuesta es de 92,8% por lo que obteniendo una 
demanda de 15 279 clientes potenciales, además se determinó que la frecuencia 
de asistencia es semestralmente o mensualmente; por otro lado se identificó que 
no existe oferta directa y que la oferta indirecta anual es de aproximadamente 8580 
clientes. Finalmente se determinó que el balance demanda oferta, existe una 
considerable demanda potencial de 6699 clientes, lo que, de acuerdo a la 
proyección de 05 años, resulta 7076 clientes. 
 












The present research was to determine the market feasibility for creating a spa in 
the city of Talara. The methodology of this research is observational - descriptive 
and quantitative analytical type, using a non-experimental, cross-sectional design; 
the study population was 16464 people in the city of Talara; where the study sample 
was obtained from 375 surveys. Analysis techniques were survey data, interview 
guide and focus group. Among the key findings concluded that the demand 
characteristics ruts that the female gender is the most demand this service, the age 
range is between 20 to 35 years, the level of income is between S / S 750.00 to / 
1000.00, the SPA must have gym services and facials, the price accepted is 
between S /. 15.00 S /. 60.00 soles Spa facilities must have a good quiet 
environments and distribution environments. The level of demand according to the 
results of the survey is 92.8% so obtaining a demand for 15 279 potential customers 
and determined that the frequency is semi-annually or monthly assistance; on the 
other hand was identified that there is no direct supply and the annual indirect offer 
is approximately 8580 customers. Finally it was determined that the supply demand 
balance, there is considerable unmet demand for 6699 customers, according to the 
projection of 05 years, is 7076 customers. 
 















Talara  es  una  ciudad  situada al  noroeste  del  Perú,  capital  del  distrito  
de  Pariñas, hablar  de la historia  de Talara es hablar del petróleo  peruano  por 
eso se le conoce como  la capital  del oro negro, las condiciones  de trabajo  
siempre  fueron  duras, los salarios muy bajos y la jornada laboral tuvo más de 
doce horas diarias. Dentro de las oportunidades de negocio que pude observar en 
esta ciudad fue la creación de un spa, debido a la sobrecarga y presión en las 
actividades de las personas lo cual origina stress y otras molestias físicas y/o de 
tensión. Un Spa es un establecimiento de salud que ofrece tratamientos, terapias 
o sistemas de relajación, utilizando como elemento principal el agua y a su vez es 
un centro en el cual, se puede mezclar la salud y el ocio, el deporte y otras 
actividades.   
 
Actualmente las organizaciones buscan mejores desempeños en sus 
actividades, para de esta manera mejorar la competitividad, siendo eficientes y 
eficaces; sin embargo, esto llena de tensión a las personas y esta situación se 
agrava por el ajetreo constante de la vida cotidiana, los problemas económicos y 
familiares. Por otro lado, también existen los cambios en los estilos de vida de las 
personas, el interés por las actividades de ocio relacionadas con la relajación y la 
salud; la preocupación por verse y sentirse bien.   
 
El departamento de Piura ha experimentado en los últimos años un 
constante crecimiento de su población, a diferencia de décadas pasadas donde 
solo algunos empresarios apostaban por invertir, lo que conllevaba a que los 
clientes al carecer de más opciones para acudir en sus tiempos libres optaran por 
tener una vida sedentaria. Sin embargo, ello cambió de la mano de la globalización, 
pues al vivir en una nación que posee de inversión extranjera, Piura  también  tenía 
que estar conectada con las diferentes ciudades de los diferentes países, para 
poder llevar a cabo operaciones de suma importancia para los clientes pero; el 
tiempo está quedando ajustado para cumplir con las actividades personales y por 
consiguiente se  genera  el  stress  en  las  personas,  lo cual hace que los  





el stress generado por la rutina laboral. 
Estos centros que contribuyen a mejorar o prevenir patologías originadas 
por el stress, la angustia, la falta de tiempo o sobrecarga laboral; se denominan 
spa. En la ciudad de Talara, no se cuenta con establecimientos que brinden en 
forma conjunta los servicios característicos de un spa; se encuentran peluquerías, 
estéticas de manos y pies, centro de masajes, y centros de ejercitación de forma 
independiente; por ello esta investigación pretende analizar el mercado y recolectar 
información para la viabilidad de mercado de un spa. Así mismo se identificará la 
existencia de demanda para este tipo de servicios, así como las características, 
gustos y preferencias de los usuarios potenciales. La idea es ofrecer a la población 
de Talara, un lugar donde aliviar el stress y tonificar su cuerpo, mejorando su 
estado físico y mental. 
La presente investigación se ha planteado como problema general ¿Cuál es 
la viabilidad de mercado para la creación de un spa en la ciudad de Talara? Y como 
problemáticas específicas: ¿Cuáles son los gustos, preferencias y características 
de las personas que requieren los servicios de spa en la ciudad de Talara?; ¿Cuál 
es el nivel de demanda de servicios de spa en la ciudad de Talara?; ¿Cuál es el 
nivel de oferta de servicios de spa en la ciudad de Talara?; ¿Cuál es el balance 
demanda/oferta de servicios de spa en la ciudad de Talara?  
El estudio se justifica ya que se sustenta en los cambios originados por la 
globalización en los estilos de vida de las personas, debido al afán de superación 
las personas se esfuerzan al máximo y dedican muchas horas del día al trabajo, 
capacitaciones y asuntos personales, descuidando su imagen personal y su salud, 
todo ello conlleva a que aparezca el estrés. 
En lo práctico, la investigación busca realizar un análisis de mercado para 
determinar la viabilidad de mercado para la creación de un spa en la ciudad de 
Talara, de esta manera comprobar la oportunidad negocio en ofrecer servicios 
especializados en el mejoramiento de la estética corporal y salud mental. 
Además, esta investigación se basa en teorías de estudio de mercado y plan 





manera este material   podrá   ser   consultado   por   estudiantes   de   administración   
de   negocios, empresarios y/o inversionistas que se interesen en iniciar proyectos 
de este rubro en la ciudad de Talara. 
Asimismo, este proyecto de llegar a ejecutarse, brindará trabajo a los 
ciudadanos de Talara, también aumentará las arcas de las entidades municipales, 
a través de los impuestos y aumentará la competitividad de los locales dedicados a 
este rubro de negocio. 
El objetivo general fue: Determinar la viabilidad de mercado para la creación 
de un spa en la ciudad de Talara. Como objetivos específicos se encuentran los 
siguientes: Identificar los gustos, preferencias y características de las personas que 
requieren los servicios de spa en la ciudad de Talara; Determinar el nivel de 
demanda de servicios de spa en la ciudad de Talara; Establecer el nivel de oferta 
de servicios de spa en la ciudad de Talara y Establecer el balance demanda/oferta 




















II.  MARCO TEÓRICO 
 
 
Dentro de los antecedentes locales, se consideró a Castillo (2012) que llevó 
a cabo la investigación “Estudio de viabilidad y factibilidad para la instalación de un 
spa exclusivo para varones en Sullana año 2012”, Universidad César Vallejo. Se 
concluye que el cambio en estilos de vida de los consumidores en cuanto a mejorar 
su apariencia y gozar de una óptima salud, ha hecho posible establecer que esta 
industria de la belleza se encuentra creciendo, por ello, se presentan demandas 
potenciales que los inversionistas deben aprovechar; asimismo, se pudo determinar 
que, Gno existe ningún spa orientado al género masculino, lo cual es beneficioso 
para los inversionistas ya que podrían ser los primeros en posicionarse localmente.  
Calvas y Espinoza (2011) en la investigación titulada “Elaboración de un plan 
de negocio para la instalación de un spa en la ciudad de Sullana 2011”, Universidad 
César Vallejo. La investigación fue de tipo descriptiva, con un diseño experimental 
y de corte transversal; dentro de las principales conclusiones se obtuvo que sólo se 
cubrió el 10% de dicha demanda, la evaluación   económica del plan de negocio es 
viable; las maquinarias y equipos reúnen las especificaciones técnicas de calidad; 
el monto de la inversión total del proyecto es de      S/. 292,140 nuevos soles; el 
tipo de organización que se propuso es sociedad anónima cerrada y que es 
altamente rentable económica y financieramente con un VAN de S/. 259,943.11, 
VAN 174,237 y TIR 39%, TIEF de 64%. 
Cabrera y Contreras (2010) en la investigación “Estudio de mercado para 
determinar la viabilidad de instalar un centro recreacional en el distrito de Las 
Lomas – Piura”, Universidad César Vallejo Piura-Perú. La investigación fue de tipo 
descriptivo, con un diseño experimental de corte transversal;   dentro de las 
principales conclusiones tenemos que el 100% de la población encuestada está 
dispuesta a asistir a los centros recreativos; la mayor parte de las personas afirman 
haber asistido a centros recreacionales en la región  como la Casa Club de Sullana 
en un 57%; los servicios a los que los usuarios le dan mayor importancia son paseo 
a caballo, seguridad permanente, juegos infantiles  y  pista  de  baile; la  ubicación  





comunicación por el cual le gustaría enterarse de la apertura del centro comercial 
es la radio. 
Del mismo modo, Serafín (2010) en su tesis titulada: “Estudio sobre la 
viabilidad de cyberbazar para la boutique bazar Regalitos en la ciudad de Piura 
2010”, Universidad César Vallejo Piura-Perú. Entre las conclusiones más 
importantes se tiene que existe hábito de consumo por los productos del bazar 
boutique, ya que existen personas que compran siempre y la mayoría lo utiliza para 
diversos fines, además aun cuando se presenta un fuerte nivel de desconfianza 
para la no realización de compras a través de internet, se puede indicar que la 
mayoría de las personas no lo considera negativo. 
Por otro lado, Arroyo (2008) en su investigación titulada: "Proyecto de 
inversión de un spa, perteneciente a la Universidad Privada Del Norte Trujillo-Perú”. 
El estudio fue de tipo descriptiva-explicativo; la investigación tiene por objeto crear 
una empresa orientada a controlar el estrés ofreciendo el servicio de spa y sauna; 
así como asesorar la imagen personal, siendo una organización que brinda 
soluciones a problemas cotidianos de personas de Trujillo.  
Asimismo, Florián (2011) en la investigación “Estudio de Pre Factibilidad 
para la instalación de un spa en la ciudad de Trujillo”, Universidad Privada del Norte, 
Trujillo-Perú. Este proyecto es una empresa enfocada en el servicio de cosmiatría, 
tratamientos terapéuticos y bienestar integral; orientando así a mejorar la calidad 
de vida. Se dirigió sobre todo al nivel socioeconómico A y B con preferencia del 
género femenino.  Desde que los salones comenzaron a ofrecer más servicios, las 
clientas esperan siempre más de estos establecimientos. En términos precisos el 
proyecto es viable desde el punto de vista de mercado, tecnológico, legal, 
administrativo y económico.  Por lo tanto, se acepta el proyecto y recomienda su 
implementación así como su puesta en marcha. 
Como antecedentes internacionales, se consideró a Salgado y Cevallos 
(2009) “Proyecto de factibilidad para la creación de un centro de estética y salud 
integral spa. En la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi”, perteneciente 
Universidad Técnica de Cotopaxi, Latacunga-Ecuador. El objetivo de este proyecto 





Latacunga Provincia de Cotopaxi. Dentro de las principales conclusiones, se 
encuentra que la presencia de una demanda insatisfecha creciente en un 1,9 % 
aproximadamente, lo que permitirá satisfacerla a eficazmente.  
Del mismo modo, Caiza (2010) presentó su investigación llamada “Estudio 
para la implementación   de un spa en el valle de los chillos, perteneciente a la 
Escuela Politécnica Del Ejército en Ecuador”. La finalidad es que los clientes de 
este mercado encuentren en la misma ubicación, un Spa y Centro de Estética que 
les haga posible la mejora de la imagen. Se pudo concluir que hay varias empresas 
en el Valle de los Chillos que ofertan el mismo servicio, enfocados a un nicho 
exclusivo e importante de hombres.   
Por otro lado, Fuentes y Yunga (2010) llevó a cabo la investigación 
denominada: “Creación de un centro spa anti estrés unisex en la ciudad de milagro, 
perteneciente a la Universidad Estatal De Milagro-Ecuador”. El objetivo de la 
investigación fue analizar la viabilidad de crear un Centro spa Antiestrés Unisex en 
la ciudad de Milagro, aplicando todas las técnicas investigativas necesarias para 
introducir un nuevo concepto de empresa a la sociedad.  Dentro del estudio que se 
realizó, se utilizó el método de investigación no experimental, porque   no   afectó 
a ninguna variable planteada en la   hipótesis, y   para   la recolección de datos, se 
utilizó el diseño transversal. La viabilidad de crear un Centro spa Antiestrés Unisex 
en la ciudad de Milagro fue comprobada debido a que se enfocaron en ofertar 
servicios exclusivos, para atender la principal necesidad de los clientes, que es 
eliminar el estrés provocado por presiones cotidianas.  
Finalmente, Astroza (2011) presentó su investigación titulada: “Evaluación 
estratégica y económica de un centro de wellness en la ciudad de Santiago, 
perteneciente a la universidad Chile”. El objetivo fue realizar la evaluación 
estratégica y económica para el desarrollo de un centro de wellness. Se concluyó 
que las personas asocian el bienestar a los conceptos de ejercicio, relajación, 
disminución de stress y comida saludable. Los factores más valorados son el 
ambiente de las instalaciones, la higiene y el tratamiento ofrecido.  
Según la investigación desarrollada se tomó en consideración a diversos 





un estudio de viabilidad, debido a que cada proyecto que se evalúa es diferente.  
La viabilidad conceptual, es necesario realizar un análisis crítico y 
exhaustivo de las fortalezas y debilidades de la idea. 
Viabilidad   operacional, de igual   manera, se   deberá   evaluar   los   
recursos humanos, la capacidad tecnológica, los requisitos legales. 
Viabilidad    de   mercado, el   análisis    de   mercado    es   probablemente    
el componente más importante en el proceso de determinar la viabilidad del 
negocio. Debido a lo complejo que puede resultar este análisis, muchas veces es 
el área más débilmente   cubierta   por   los   nuevos   empresarios.   El   análisis   
de   mercado   para propósitos de determinar la viabilidad deberá incluir como 
mínimo: 
Un estimado del mercado potencial se refiere a la cantidad total de su 
producto o servicio que puede ser vendido en su área de mercado, La participación 
proyectada en el mercado, es el por ciento del mercado potencial a ser capturado 
o que razonablemente puede ser capturado por su empresa, Las proyecciones de 
ventas - representan la base del análisis financiero. 
Mc Daniel y Gates (2010) manifiestan que la investigación de mercado es la 
función que vincula al consumidor, al cliente y al público con la empresa por medio 
de la información, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los 
problemas de marketing; para generar, depurar y evaluar las acciones de 
marketing; para monitorear   el desempeño   del marketing; para mejorar la 
comprensión   del marketing como un proceso. 
Los mismos afirman que la investigación de mercados especifica la 
información requerida para abordar esos aspectos, diseña el método para recabar 
la información, administra e implemente el proceso de recabar datos, analiza los 
resultados y comunica los descubrimientos y sus implicaciones. 
Importancia de la investigación de mercados para la gerencia, según Mc 
Daniel y Gates (2010) puede decirse que la investigación de mercados desempeña 
tres ros les: descriptiva, diagnostica o exploratoria y predictiva o causal.  Su función 





hechos.   Función   de diagnóstico o exploratoria mediante la cual se explican los 
datos o las acciones. Función predictiva o causal es la especificación de cómo 
utilizar la investigación descriptiva y de diagnóstico para predecir los resultados de 
una decisión planeada de marketing. 
Para Mendoza y Restrepo (2007) el objetivo de investigación de mercado, 
es suministrar información, no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel 
gerencial. 
Según Mc Daniel y Gates (2010) los clientes de la investigación de 
mercados pueden ser, Clientes externos: la investigación de mercados puede ser 
una fuente valiosa de ventajas competitivas nuevas o mejoradas, y a menudo el 
costo de obtención de estos datos es alto, su circulación fuera de la compañía 
suele ser limitado. Proveedores: Los fabricantes están comenzando a formar 
alianzas estratégicas con sus proveedores como única manera de implementar la 
manufactura justo a tiempo.  
Para Mc Daniel y Gates (2010) los gerentes de desarrollo de nuevos 
productos se encuentran entre los principales usuarios de investigación de 
mercados. Ésta es la clave para la creación de un nuevo producto, comenzando 
con las técnicas de investigación cualitativa que a menudo generan ideas para 
nuevos productos y la mercadotecnia.  
La investigación de mercados también desempeña un papel importante en 
la función de distribución. La investigación se emplea para elegir la ubicación de 
las nuevas tiendas y probar las reacciones de los consumidores antes las 
características y la disposición interna del diseño de la tienda.  Las decisiones 
relativas a la fijación del precio suelen depender de comités, y en las 
organizaciones de gran tamaño, estos cuentan con representantes de 
mercadotecnia, finanzas, producción y quizás otros departamentos. 
Para Arellano (2000) un mercado está compuesto por cientos, miles e 
incluso millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los 
unos de los otros en función de su ubicación, nivel socioeconómico, cultura, 





Toda está "diversidad", hace casi imposible la implementación de un 
esfuerzo de mercadotecnia hacia todo el mercado, por dos razones fundamentales: 
Primero, el elevado costo que esto implicaría y segundo, porque no lograría 
obtener el resultado deseado como para que sea rentable. 
Así mismo afirma que la segmentación de mercado es el proceso de analizar 
el mercado para identificar grupos de consumidores que tienen características 
comunes con respecto a la satisfacción de necesidades específicas. 
Según Arellano (2000) una descripción rápida de cada estilo de vida 
puede ser el siguiente de acuerdo a Conservadoras, en gran proporción mujeres, 
fundamentalmente amas de casa, sumamente tradicionales en el consumo y la 
vida en general.  Tradicionales, personas q u e  g u a r d a n  s u s  t r a d i c i o n e s    
rurales o  de  u r be s  pequeñas, aunque vivan en ciudades grandes.  Machistas 
y poco modernos en su consumo.  Progresistas, inmigrantes de primera o 
segunda generación, que buscan el progreso y la integración a la ciudad 
mediante trabajo fuerte y estudio.  
Los focos grupo son mucho más que simples entrevistas de preguntas y 
respuestas. Se hace una distinción entre   las   dinámicas de grupo y las 
entrevistas de grupo. La interacción asociada con la dinámica de grupo es 
esencial para el éxito de una investigación sustentada en focos grupo; esa 
interacción es la razón para hacer una investigación con un grupo, en vez de 
hacerla con individuos.  
Una de las ideas detrás de los focos grupo es que la respuesta de una 
persona se convertirá en un estímulo para otra, generando así la interacción de 
respuestas que producirá más información que si el mismo número de personas 
hubiera contribuido en forma independiente. 
La idea de una investigación con dinámica de grupo provino del campo de 
psicología social, en lo cual los estudios indicaban que, sin saberlo ellas misma 
as, las personas de todos los niveles sociales y dedicadas a diversas 
ocupaciones hablarían más acerca de un tema y lo harían más a fondo, si las 
alentaban para actuar en forma espontánea, en vez de simplemente reaccionar 





directas. En vez de eso hacen indagaciones indirectas que estimulan las 
discusiones libres y espontáneas. El resultado es una base de información 
mucho más valiosa, de una clase que es imposible obtener mediante el 
interrogatorio directo. 
Según Mayorga y Araujo (2005) las entrevistas consisten en una serie 
de preguntas que son preparadas con anticipación por el investigador y en otro 
grupo de preguntas que se van formulando conforme la situación se presenta. 
Las ventajas de las entrevistas en general radican en a) su flexibilidad en la 
aplicación, ya que permiten al entrevistador, además   de aclarar las preguntas 
más difíciles, explorar determinados aspectos y guiar la entrevista; y b) la amplia 
cantidad de información que se puede obtener.  Las desventajas básicamente 
se relacionan con a) su alto costo y b) la dificultad para localizar a la persona que 
va ser entrevistada. 
Según   Mc   Daniel   y   Gates (2010)   el   proceso   de   investigación   se   
inicia reconociendo algún problema u oportunidad de mercadotecnia.  Para los 
autores en mención la investigación de mercados puede utilizarse para evaluar 
las opciones de productos, promociones, distribución o fijación de precio. 
Además, se emplea para encontrar y evaluar nuevas oportunidades de mercado. 
Así mismo el problema de investigación de mercados está orientado hacia 
la formación, declaración de la información específica que requiere la persona 
que toma decisiones con el fin de ayudar a resolver el problema de decisión 
administrativa.  El problema    de   decisión   administrativa    se   orienta   a   la   
acción.   Los   problemas administrativos suelen tener un campo mucho más 
amplio y general, mientras que los problemas de investigación deben definirse y 
especificarse con mayor precisión para que el esfuerzo de la investigación tenga 
éxito y es necesaria para resolver un problema. 
Para Mc Daniel y Gates (2010) el diseño de la investigación es el plan 
para responder a los objetivos o hipótesis de la investigación. Plan que se va 
a seguir para cumplir los objetivos de investigación de mercado; estructura o 
marco para resolver un problema específico. 





si   la investigación será de tipo descriptivo o causal. Las investigaciones que 
responden las preguntas ¿Quién?, ¿cuándo?, ¿dónde? Y ¿cómo? 
Estudios casuales analizan si una variable ocasiona o determina el valor 
de otra variable.  La variable dependiente var iable que se espera predecir o 
explicar.  Un variable independiente es la que el investigador de mercados puede 
manipular, modificar o alterar en un experimento. 
Para la selección del procedimiento de muestreo Mc Daniel y Gates (2010), 
el muestreo forma parte del diseño de la investigación, pero constituye un paso 
aparte en el proceso de la investigación. Una muestra es un subconjunto de una 
población mayor. 
Unas  mu e s t r a s  p r o b a b i l í s t i c as  s e  c a r a c t e r i za n  por que todos 
los elementos de la población tienen una probabilidad conocida y diferente de 
cero de ser seleccionados. Muestra no probabilística incluyen todas las muestras 
que no pueden considerarse probabilísticas.  Recopilación de datos, los servicios 
de investigación de mercados en campo efectúan la mayoría de las 
recopilaciones de datos. 
Análisis de datos, después de obtener datos, el siguiente paso en el 
proceso de investigación es analizarlos. Aquí el objetivo es interpretar y sacar 
conclusiones de la masa de datos obtenida. El investigador de mercados aplica 
técnicas que van desde el análisis simple de frecuencia hasta técnicas 
multivariadas de tipo complejo. 
Preparación y escritura reporte, una vez terminado el análisis de datos, el 
investigador prepara en informe y comunica las conclusiones y 
recomendaciones a la gerencia. Es un paso fundamental en el proceso, porque 
un investigador de mercados que desea que sus conclusiones sean útiles debe 
convencer a la gerencia de que los resultados son creíbles y se justifican por los 
datos obtenidos.  
Los informes deben comenzar con una declaración clara y concisa de los 
objetos investigados, seguida de una explicación breve, pero simple y completa, 





Mc Daniel, C y Gates, R (2010) precisa que es importante que se cuente 
con una base de datos interna proporcionada por la misma compañía y una 
base de datos externa proporcionada por otras organizaciones o personas. 
Creación de una base de datos interna en muchas compañías la base de 
datos computarizada que contiene información acerca de los clientes se ha 
transformado en una herramienta esencial de mercadotecnia.  La base de datos 
es simplemente una recopilación de información relacionada, la base de datos 
desarrollada a partir de datos que proceden del interior de la organización. 
Claves para el éxito de la base de datos interna primero las 
organizaciones deben crear un sistema de administración de base de datos en 
la computadora, la organización de los mismos para su uso eficaz y su 
actualización y mantenimiento a fin de recuperar con facilidad la información 
de l  sistema y emplearla en la toma de decisiones de mercadotecnia. 
Externos también existen innumerables fuentes externas de información 
secundaria, principalmente las dependencias gubernamentales (federales, 
estatales y locales) que recaban y publican resúmenes de datos de negocios. 
Para Aaker, Kumar, Day (2010) Ventajas de datos secundarios,  la 
información secundaria puede ayudar a aclarar o redefinir el problema como parte 
del proceso de investigación   exploratoria.   Los   datos   secundarios   son   clave   
de   la   investigación exploratoria. 
La información secundaria puede proporcionar una solución del problema.  
Es muy poco probable que cuando un gerente afronta un problema y lo comunica 
al investigador de mercados, este nunca lo haya escuchado antes siempre exista 
la posibilidad de que alguien más haya tenido un problema idéntico o parecido. 
La    información    secundaria    puede    ofrecer    alternativas    al    método 
de investigación de datos primarios.  Cada tarea de investigación primaria está 
diseñada para el caso con que se trabaja: en consecuencia, el investigador de 
mercados siempre debe estar abierto a la información que ofrezca alternativas 
de investigación.  Así mismo puede alertar al investigador de mercado antes 





secundaria puede divulgar peligros potenciales.  Permite descubrir métodos de 
recopilación   poco populares, dificultades para la selección de la muestra u 
hostilidad entre los entrevistados.  
 También puede proporcionar la información necesaria sobre 
antecedentes y aumentar la creatividad del reporte de investigación. La 
información secundaria a menudo suministra muchos antecedentes que ayudan 





















III.   METODOLOGÍA 
 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
El estudio fue de tipo aplicado, asimismo, descriptivo con enfoque aplicativo 
porque se emplearon determinados conocimientos y técnicas preestablecidas para 
formular propuestas orientadas a generar cambios y la situación encontradas 
inicialmente. La investigación tiene un enfoque mixto pues se recolectaron y 
analizaron datos para dar respuesta a las preguntas del estudio.  
No experimental, pues no se manipularon las variables, por ello se constituye 
en una realidad descriptiva, la cual es observada, cuestionada e investigada.  
Transversal, pues la aplicación de instrumentos y el recojo de datos se 
realizaron en una sola etapa de tiempo.  
 
3.2. Variables, Operacionalización 
 
Variable 01:  Viabilidad de mercado 
 
Conjunto ordenado de medidas y acciones que debe tomar y aplicar el empresario 
a fin de reconducir la empresa a una situación positiva tanto económica como 
financieramente. Ese conjunto de medidas y acciones debe ser consensuado con 
los diversos agentes a fin de renegociar los contratos existentes adecuándolos a la 
obtención de los nuevos flujos de caja esperados. Sin esa renegociación la 
empresa no tiene viabilidad. 
 
3.3. Población, muestra y muestreo 
 
3.3.1. Población: 
Hombres y mujeres entre 20 y 59 años pertenecientes a la ciudad de 








3.3.2 Criterios de selección:  
Criterios de inclusión: 
Personas cuyas edades están comprometidas entre 20-59 años. 
Personas cuyo NSE pertenezca a los sectores A, B, y C. 
 
Criterios de exclusión: 
Personas cuyas edades son menores a 20 años. 
Personas cuyo NSE pertenezca a los sectores D y E 
 
3.3.3 Muestra 
375 encuestas, muestreo probabilístico intencional elegidas en forma 
intencional en base a una distribución demográfica. Error y nivel de 
confianza estimados: Para los resultados totales del estudio, 5%, asumiendo 
un nivel de confianza de 95 % y valores para p y q = 0.5. 
  
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Para la presente investigación de se hará uso de: 
Encuesta: se desarrolló un cuestionario de preguntas teniendo en cuenta la 
información que se quiere obtener. 
Guía de entrevista: se desarrolló una entrevista para recoger información 
de las características de la cantidad de oferta indirecta.  
Focus Group: se realizó dos Focus Group segmentado por edades para 
recopilar información y puntos de vista. 
 
3.5. Procedimientos 
La investigación se realizó en base a los instrumentos con los que se recogió 
la información en Talara para lo cual se coordinó con las personas a encuestar, 
manteniendo un nivel de respeto y diálogo alturado, logrando con éxito la aplicación 





3.6. Métodos de análisis de datos 
Los datos recogidos fueron analizados a través de la estadística descriptiva, 
utilizando el programa SPSS v 24, se hicieron análisis de frecuencias, porcentajes 
y promedios. Para luego presentar en tablas estadísticas con los análisis e 
interpretaciones de cada resultado.   
 
3.7. Aspectos éticos  
 
En el presente trabajo se respetaron los trabajos ya realizados y se citaron 
las fuentes utilizadas. Así mismo los resultados obtenidos a través de la encuesta 


















IV.   RESULTADOS   
 
3.1 Resultados de la encuesta  
a) Identificar los gustos, preferencias y características de las personas 
que requieren los servicios de spa en la ciudad de Talara. 
La siguiente tabla refiere al género de las personas encuestadas que 
forman parte de los clientes potenciales que requieren servicio de spa en la 
ciudad de Talara, lo que permitirá generar estrategias para satisfaces al grupo 
objetivo al cual se va dirigir principalmente el negocio. 
TABLA Nº 01: SEXO 
 Ítems Frecuencia Porcentaje 
Masculino 124 33.1 
Femenino 251 66.9 
Total 375 100.0 
    Fuente: Encuesta aplicada.  
Se evidencia que son los de género femenino la población que más 
demanda este servicio, ya que son las mujeres quienes suelen usar con mayor 
frecuencia el servicio. 
La siguiente tabla, describe el rango de edad de los encuestados para 
fines de identificar cual segmento de edad es el que tiene mayor representación, 








TABLA Nº 02: EDAD 
 Ítems Frecuencia Porcentaje 
20-25 144 38.4 
26-35 154 41.1 
36-50 65 17.3 
50-59 12 3.2 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
El intervalo más representativo de edad es de 20 a 35 años, que 
generalmente son usuarios que asistirían a un spa, por lo general personas 
jóvenes maduras que de acuerdo a los cambios de hábitos se preocupan por su 
salud, y bienestar corporal y físico. 
La tabla siguiente refleja los ingresos promedio de los encuestados, 
para determinar la cantidad de dinero que dispone los habitantes de Talara, para 
disponer hacer uso de los servicios de spa. 
TABLA Nº 03: NIVEL DE INGRESOS 
 ítems  Frecuencia Porcentaje 
Menos de S/750 144 38.4 
s/750-s/1000 157 41.9 
s/1000-s/1500 41 10.9 
s/1500 a más 33 8.8 
Total 375 100.0 





 La tabla siguiente refleja el conocimiento de los encuestados acerca de 
lo que es un spa, ello permitirá determinar la percepción de los habitantes de la 
ciudad de Talara, en relación a cuanto conocen sobre spa, como un centro de 
relajación corporal. 
 
TABLA Nº 04: ¿TIENE USTED CONOCIMIENTO 
DE LO QUE ES UN SPA? 
Ítems Frecuencia Porcentaje 
Mucho 111 29.6 
Regular 198 52.8 
Poco 66 17.6 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto al conocimiento de lo que es un spa refleja que tiene un 
conocimiento regular respecto a un spa, a pesar de la no existencia de este 
servicio en la ciudad de Talara; por ende, la instalación de un centro spa, debe 
reunir las preferencias y gustos de los posibles clientes. 
La tabla siguiente refleja el conocimiento de los encuestados sobre cuál 
es el concepto de spa, para determinar que buscan los usuarios en un spa, 








TABLA Nº 05: ¿QUE ES PARA USTED UN 
SPA? 
 ítems  Frecuencia Porcentaje 
un lugar de masajes 50 13.3 
un centro de 
relajación 
134 35.7 
un lugar para realizar 
ejercicio 
38 10.1 
un lugar para mejorar 
apariencia física 
153 40.8 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto conocimiento de los encuestados sobre para que sirve un spa, 
se determinó que para ellos es un lugar para mejorar apariencia física y un 
centro de relajación; por lo que esta información permite determinar hacia donde 
orientar los servicios a brindar en el spa. 
La tabla siguiente refleja los días de la semana suele asistir la población 
de Talara a un spa, permitiendo determinar la frecuencia de asistencia durante 










TABLA Nº 06: ¿QUÉ DÍAS DE LA SEMANA 
SUELE ASISTIR? 
  Ítems Frecuencia Porcentaje 
Lunes 7 1.9 
Martes 17 4.5 
Miércoles 25 6.7 
Jueves 30 8.0 
Fines de semana 296 78.9 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto los días de la semana suele asistir los encuestados a un spa, 
refleja que los fines de semana son más representativos, considerando los fines 
semana a partir del viernes a Domingo, se infiere que los fines de semana se 
realizan más eventos sociales, tomando el concepto de mejora de apariencia 
física y además los domingos suelen ser días de descanso, en relación al 
concepto de centro relajación. 
La tabla siguiente refleja el motivo de acudir a un spa por parte de los 
encuestados, con la finalidad de orientar los servicios para satisfacer los 









TABLA Nº 07: ¿QUÉ LE MOTIVA ACUDIR A 
UN SPA? 
 ítems  Frecuencia Porcentaje 
por relajarse 125 33.3 
por moda 49 13.1 
para mejorar su estado 
físico 
82 21.9 
por mejorar la 
apariencia física 
119 31.7 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto el motivo de acudir a un spa, se determinó que el motivo más 
representativo es la relajación, seguido de la mejora de apariencia física, 
afirmando que la población de Talara tiene bien definidos los conceptos de spa 
en tal sentido, permitirá contar con servicios hacia ambos aspectos. 
La tabla siguiente refleja la satisfacción de la población de Talara que 
asiste a los spas respecto de la atención recibida; esta definición permite 
determinar la percepción de la población e inferir la atención de los servicios que 









TABLA Nº 08: ¿SE ENCUENTRA 
SATISFECHO CON LA ATENCIÓN DEL SPA 
DONDE ASISTE? 
 ítems  Frecuencia Porcentaje 
muy de acuerdo 66 17.6 
de acuerdo 237 63.2 
algo en desacuerdo 58 15.5 
muy en desacuerdo 14 3.7 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto a la percepción de nivel de satisfacción de la población que 
hace uso de servicios relativos a spa, se determina que se encuentran 
satisfechos; por lo cual la apertura de un centro de spa debe reunir aspectos, 
servicios competitivos que generen mayor valor agregado. 
La tabla siguiente refleja si las personas que asisten a spa, suelen ir 
solos o con compañía, con la finalidad de realizar promociones que permitan 









TABLA Nº 09: ¿CON QUIENES SUELE 
ASISTIR AL SPA? 
 ítems  Frecuencia Porcentaje 
solo(a) 169 45.1 
con amigos 101 26.9 
en familia 75 20.0 
compañeros de trabajo 30 8.0 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto a con quien asiste al spa, se determina que generalmente lo 
hacen solos, y una considerable parte de la población lo hace con amigos, por 
lo cual se puede generar estrategias de promoción que permita satisfacer a los 
usuarios; generando mayor demanda. 
La tabla siguiente refleja las preferencias en que tipos de servicios 
debería contar un spa, para determinar qué servicios deben implementarse que 










TABLA Nº 10: ¿QUÉ TIPO DE SERVICIOS LE 
GUSTARÍA ENCONTRAR EN UN SPA? 




tratamientos faciales 90 24.0 
Gimnasio 110 29.3 
centro estético 86 22.9 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto a que servicios debe reunir un spa, para la satisfacción del 
usuario, se destaca los servicios de gimnasio, y los tratamientos faciales, pero 
sin marcada diferencia porcentual por lo cual, se deben contar con todos los 
servicios, que se ofrecen como alternativas. 
La tabla siguiente refleja sobre los aspectos de mayor importancia en 
un spa, para determinar que gustos posee la población usuaria de Talara en 









TABLA Nº 11: ¿QUÉ ASPECTOS CONSIDERA 
DE MAYOR IMPORTANCIA PARA ACUDIR A 
UN SPA? 
 ítems  Frecuencia Porcentaje 
Precio 103 27.5 
instalaciones y equipo 103 27.5 
Ubicación 48 12.8 
atención personalizada 121 32.3 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto a los factores de mayor importancia en el spa se determina 
que es la atención personalizada, seguido del precio y las instalaciones y 
equipos; por lo cual para la atención de los servicios se debe contar con personal 
capacitado y de experiencia, con características que permitan reflejar lo que un 
spa trasmite. 
La tabla siguiente refleja el monto promedio que el usuario estaría 
dispuesto a pagar por lo servicios ofrecidos en el spa, para determinar qué 










TABLA Nº 12: ¿CUÁNTO ESTARÍA DISPUESTO A 
PAGAR POR LOS SERVICIOS OFRECIDOS EN 
SPA? 
  ítems  Frecuencia Porcentaje 
s/15-25 96 25.6 
s/26-40 132 35.2 
s/41-60 103 27.5 
más de s/60 44 11.7 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto al precio de los servicios se destaca precios entre S/. 15.00 a 
S/. 60 .00 nuevos soles, por lo cual se debe planificar los precios de los servicios, 
que permitan atraer el mayor número de clientes.  
La tabla siguiente refleja qué medio de publicidad prefiere la población 
para enterarse sobre los servicios de un spa, para determinar dónde poner 










TABLA Nº 13: ¿A TRAVÉS DE QUE MEDIO 
LES GUSTARÍA INFORMARSE SOBRE EL 
SPA? 
  ítems  Frecuencia Porcentaje 
Televisión 79 21.1 
Radio 34 9.1 
Volantes 57 15.2 
redes sociales 205 54.7 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto del medio publicitario para enterarse de los servicios del spa, 
la población de Talara prefiere las redes sociales, por lo cual la estrategia de 
promoción debe orientarse a comunicar los servicios a través de uso de páginas 
web, o de creación perfil en Facebook u otro medio que sea de fácil 
comunicación con el usuario. 
La tabla siguiente refleja la ubicación del spa, de acuerdo a las 
preferencias de la población de Talara; lo que permitirá gozar de la preferencia 









TABLA Nº 14: ¿DÓNDE LE GUSTARÍA QUE 
ESTÉ UBICADO EL SPA? 
  ítems  Frecuencia Porcentaje 
En el centro de talara 203 54.1 
En la Av.-A 84 22.4 
Cerca al barrio 
particular 
72 19.2 
Cerca de punta arenas 16 4.3 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto a la preferencia de ubicación se determina que la población 
prefiere el centro de Talara; mientras que en menores representaciones se 
encuentran la Av. – A y cerca al Barrio particular; lo cual determinará la elección 
del empresario en ubicar el spa según el segmento a quien se desea enfocar. 
La tabla siguiente refleja los factores de infraestructura que tienen 
mayor relevancia en la percepción de los usuarios del servicio de spa, para tener 









TABLA Nº 15: ¿EN CUANTO A LA 
INFRAESTRUCTURA QUE ASPECTO ES MÁS 
IMPORTANTE? 




ambientes tranquilos 162 43.2 
Decoración 53 14.1 
Privacidad 68 18.1 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto a los factores de infraestructura se tiene en cuenta que la 
población de Talara espera contar con ambientes tranquilos, y una buena 
distribución de los ambientes; lo que permite orientar la construcción del spa e 
cuanto a los requerimientos y preferencias de los usuarios. 
La tabla siguiente refleja si el usuario prefiere contar con una membresía 
mensual, que le permita hacer uso de paquetes exclusivos para usuarios 
frecuentes o socios, permitiendo agregar un valor agregado que genere 








TABLA Nª 16: ¿LE AGRADARÍA QUE EL SPA 
TENGA SUSCRIPCIÓN MENSUAL PARA 
HACER USO DE PAQUETES DE SERVICIOS?  
  ítems  Frecuencia Porcentaje 
Si 353 94.1 
No 22 5.9 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto a una suscripción mensual la población usuaria, si prefiere 
contar con esa membresía para hacer uso de paquetes de servicios, este tipo 
de estrategias de producto debe ser tomada en cuenta por el empresario, para 
satisfacer preferencias de la población de Talara. 
  
TABLA Nº 17: ¿QUÉ MEDIO DE PAGO ES EL 
QUE MÁS UTILIZA? 
  ítems  Frecuencia Porcentaje 
Efectivo 263 70.1 
tarjetas de débito 39 10.4 
tarjetas de crédito 73 19.5 
Total 375 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada.   
Se observa que la población usuaria suele usar efectivo con mayor 
frecuencia, pero se determina que existe un porcentaje significativo que, si hace 





implantar POS, en el spa. 
A continuación, se han realizado tablas de contingencia, que permiten 
realizar cruce de preguntas, para identificar mejor, las preferencias, gustos y 
características de la población usuaria del servicio de spa. 
En el siguiente gráfico se observa la relación del nivel de ingreso con la 
disposición de pago por lo servicios ofrecidos en el spa; con la finalidad de 


















TABLA Nª 18. NIVEL DE INGRESOS / DISPOSICIÓN DE PAGO. 
   ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por los 











































































































































s/1500 a mas 
Recuento 
 


























































 Fuente: Encuesta aplicada.   
Las poblaciones con ingresos menores suelen requerir servicios de 
menor costo; y es progresivo cumpliéndose que, a mayor ingreso, la disposición 
de pago es mayor; va depender de las decisiones del empresario decidir sobre 
qué segmento se va dirigir, o si abarcara todos los segmentos. 





tipo de medio de comunicación para enterarse de los servicios de spa, para 
determinar a qué segmento de mercado prefiere cual tipo de publicidad. 
TABLA Nª 19: NIVEL DE INGRESOS / MEDIO DE INFORMACIÓN 
 ¿A través de que medio les 













































































































































































  Fuente: Encuesta aplicada.   
Se aprecia que todos los niveles prefieren el uso de redes sociales para 
mantenerse informado de los servicios del spa, el uso de tecnologías, la facilidad 





una manera sencilla y barata de publicitar los servicios del spa. 
En la siguiente tabla se aprecia la relación nivel promedio de ingreso y 
medio de pago que utiliza, para determinar que segmento utiliza con mayor 
frecuencia el uso de dispositivos electrónicos de pago. 
TABLA Nº 20: NIVEL DE INGRESO PROMEDIO / MEDIO DE PAGO 
TABLA DE CONTINGENCIA NIVEL DE INGRESOS * ¿QUÉ MEDIO DE PAGO ES EL QUE 
MÁS UTILIZA? 
 ¿Qué medio de pago es el 

























Menos de S/750 
 
 




















Recuento % dentro 
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s/1500 a mas 
 




























70% 10% 19% 100
%   Fuente: Encuesta aplicada.   
Se observa que los usuarios indiferentes del nivel de ingresos utilizan 
como medio de pago el efectivo; por lo cual considerando que la persona cada 
vez en mayor número viene utilizando las tarjetas de crédito de diversas 
entidades financieras, es posible implantar el servicio de POS, para generar un 





de robo, ante la situación de delincuencia de la ciudad de Talara. 
En la siguiente tabla se aprecia la relación del nivel de ingresos con la 
ubicación de preferencia del spa, para determinar en qué zona de Talara instalar 
el spa, de acuerdo a las preferencias de los usuarios. 
TABLA Nª 21: NIVEL DE INGRESOS PROMEDIO / UBICACIÓN DE 
SPA 







































































































































































  Fuente: Encuesta aplicada.   
Indiferentemente del nivel de ingresos el lugar preferido por los 
encuestados es el centro de Talara, para lo cual se debe determinar la ubicación 
a través de factores como disponibilidad de terreno, seguridad, accesibilidad y 
otros a criterio del inversionista. 
b) Determinar el nivel de demanda de servicios de spa en la ciudad de 
Talara.  
En cuanto al nivel de demanda de servicios, se pretende determinar 
cuánto es la aceptación del servicio de spa, para lo cual se determinará la 
cantidad de demanda de acuerdo a la población en estudio y sus respectivos 
criterios de inclusión. 
Luego se realizará una proyección de la demanda de acuerdo al 
crecimiento poblacional de la ciudad de Talara (1,1%); lo que permitirá hacer la 
proyección de demanda a 05 años. 
La tabla siguiente refleja cuando fue la última vez que los usuarios 
asistieron a un spa, para determinar el flujo de servicios por persona, en cuanto 









TABLA Nº 22: ¿CUÁNDO FUE LA ÚLTIMA 
VEZ QUE VISITÓ UN SPA? 
 ítems  Frecuencia Porcentaje 
una semana 33 8.8 
15 días 54 14.4 
un mes 119 31.7 
6 meses 169 45.1 
Total 375 100.0 
    Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto a la asistencia a un spa, los usuarios suelen acudir a usar los 
servicios semestralmente o mensualmente; lo cual nos permite determinar el 
flujo de atención del servicio de spa en la ciudad de Talara. 
La tabla siguiente refleja si el usuario estaría dispuesto a asistir a un spa 
que reúna todos sus requerimientos. 
TABLA Nº 23: ¿ESTARÍA DISPUESTO A 
ASISTIR A UN SPA QUE REÚNA TODOS 
SUS REQUERIMIENTOS? 
Ítems Frecuencia Porcentaje 
Si 348 92.8 
No 27 7.2 
Total 375 100.0 
 Fuente: Encuesta aplicada.   
Respecto a asistir a un spa que reúna todos sus requerimientos; se 





brinde este tipo de servicio y que cumpla con sus expectativas; por lo cual se 
evidencia la predisposición de la población a spa, o en el caso de Talara; centros 
de belleza con servicios de pedicura, manicure, maquillaje, cuidado facial entre 
otros. 
3.1.4 Proyección de la demanda 
 A continuación, se detalla la proyección de la demanda en los años 
siguientes: 
                                               
FORMULA: Cn = Co (1 + I)n 
Cn Demanda proyectada 
Co Demanda potencial 
i Tasa de crecimiento de la 
población 
n Número de años 
       Elaboración propia 
 
Los datos de la fórmula fueron los siguientes: 






   Elaboración propia. 







Proyección de la Demanda 




2019 1.1% 15279 
2020 1.1% 15447 
2021 1.1% 15617 
2022 1.1% 15789 
2023 1.1% 15962 
2024 1.1% 16138 




















3.1.5 RESULTADOS DEL FOCUS GROUP 
a. Objetivo  
Conocer la percepción de las personas sobre los servicios de un 
spa, así como también explorar en las necesidades insatisfechas y 




Para alcanzar los objetivos propuestos, se llevó a cabo un estudio de 
carácter cualitativo-exploratorio en base a la técnica del foco grupo. Esta 
técnica consiste en generar una discusión libre y guiada sobre un tema 
específico en un grupo de personas que han sido previamente 
seleccionadas. 
 
c. Criterios de selección de la muestra 
En cuanto a los criterios que se tomarán en cuenta para la selección 
de los participantes, están los siguientes: 
Grupo 01: 
 Personas entre 20 -25. 
 Sexo: mujeres. 
 Pobladores de las ciudades de Talara. 
 Personas que han asistido a un spa 
Grupo 02:  
 Personas entre 20 -25 
 Sexo: hombres 
 Pobladores de la ciudad de Talara 
 Personas que han asistido a un spa 
d. Tamaño de muestra 
Tomando en cuenta el tamaño de la población se ha decidido realizar 






e. Fecha de realización 
 23 de septiembre del 2019 
 
GUÍA DE DISCUSIÓN 
 
GRUPO 01: PÚBLICO EN GENERAL MUJERES 
Se citó a 08 personas. 
1. ¿Asiste o ha asistido a un spa? 
Las asistentes al focus group, manifiestan que todas han asistido a un spa 
(en la ciudad de Talara no existe un spa, existen peluquerías o centros de 
belleza que brindan servicios que también brinda un spa); de tal manera que 
las participantes conocen algunos de los servicios, pero no se pueden 
comparar con la exigencia de un verdadero spa. 
2. ¿A qué spa ha asistido? 
Considerando la premisa de que en Talara no existen spa; las ocho 
participantes coincidieron que en Talara hay sitios que se hacen llamar spa 
pero no son completos solo son peluquerías o centros de belleza. Lo cual es 
relevante para la oportunidad del negocio. 
3. ¿Conoce los tipos de servicio que brindan los spa? 
Siete participantes coincidieron que los spas brindan servicio de masaje; y 
una que brinda servicios de relajación, por lo tanto, el pensamiento de los 
servicios que brindan un spa es solamente en base a masajes y relajación. 
4. ¿La atención fue para ustedes o para algún familiar? 
Cuatro de las participantes dijeron que el servicio fue para sí mismos y otras 
cuatro participantes dijeron que el servicio fue para amigo(a) s; por lo tanto, 







5. ¿Qué servicio utilizó en su visita al spa? 
La primera participante: manicure, pedicure, faciales y masajes; la segunda 
participante: un masaje de relajación, gimnasio; y el resto respondieron que 
utilizaron el servicio de masajes a la cabeza, parte de relajación para el 
lavado y acondicionamiento para el cabello. 
6. ¿Cómo fue su experiencia en el lugar? 
La sexta participante; recomienda que haya más tiempo y dedicación hacia 
el usuario resto de participantes coincidieron en sentirse complacidas porque 
la atención fue de manera preferencial. 
7. ¿Cómo se sintió durante la cita? 
Siete participantes coincidieron en que se sintieron de una manera 
satisfactoria puesto que pagaron por algo que valió la pena; una de ellas no 
tuvo buena experiencia, especialmente por el servicio. 
8. ¿Cada qué tiempo realiza ese tipo de atenciones en un spa? 
Las ocho participantes dijeron que se atienden en un spa cada 2 a 3 
semanas dependiendo también de los compromisos que se les presenten; 
es decir que cuando existen compromisos sociales, sean bautizos, 
matrimonios, fiestas familiares la demanda aumenta por el servicio. 
9. ¿La atención se adecúa a sus horarios? 
Todas las participantes contestaron que sí, más todo el fin de semana; 
generalmente cuando se realizan los eventos sociales. Cabe indicar que los 
horarios de atención son de 10 am hasta las 10 pm, en horario corrido todos 
los días a excepción los domingos que sólo alguna que otra peluquería 
atiende. 
10. ¿Cuánto tiempo duró la atención? ¿Se sintió conforme? 
Cuatro de las participantes dijeron que depende del servicio que deseen y 
que, si se sintieron cómodas porque te hacen todo junto, mientras unos te 





su experiencia fue muy bonita por que las tratan de una manera diferente, 
porque las hacen sentir diferentes, se sienten complacidas por que las 
atienden de una manera muy bonita. 
 
11. ¿Qué otro tipo de servicio le gustaría que se le brindará el spa? 
Las ocho participantes coincidieron en baños termales (saunas) y baños 
turcos ya que sirven para el relajamiento y desintoxicación del cuerpo; este 
tipo de servicio, ni en Piura existe, salvo centros de relajación instalados en 
Sechura. 
12. ¿Cuánto fue el costo promedio de la atención? 
Las ocho participantes manifestaron que el costo promedio por paquetes de 
servicios que incluyen pedicure, manicure, corte de cabello, suele estar S/. 
150 nuevos soles; y otros tipos de servicios como masaje a la cabeza, 
lavado, tinte, y servicio especial (ondulación, laceado, etc.) 
13. ¿La atención logró solucionar su problema? ¿Obtuvo los resultados 
esperados? 
Las ocho participantes coincidieron en sentirse a gusto ya que lograron 
solucionar su problema, y mejoraron su aspecto para participar en los 













GRUPO 02: PÚBLICO EN GENERAL HOMBRES 
Se citaron a 08 personas. 
1. ¿Asiste o ha asistido a un spa? 
Los ocho participantes, manifestaron haber asistido a spa, la mayoría 
comento que deben venir a Piura, para contar con servicios que satisfagan 
sus necesidades, como gimnasio, masajes corporales, etc.  
2. ¿A qué spa ha asistido? 
Al no encontrar oferta de servicios que satisfaga las necesidades de los 
varones, estos suelen venir a la ciudad de Piura, y un participante ha asistido 
a un spa en Lima. 
3. ¿Conoce los tipos de servicio que brindan los spa? 
Al no encontrar oferta de servicios que satisfaga las necesidades de los 
varones, estos suelen venir a la ciudad de Piura, y un participante ha asistido 
a un spa en Lima. Es interesante ver que tanto utilizan el servicio de 
manicure los varones. 
4. ¿La atención fue para ustedes o para algún familiar? 
Los ocho participantes coincidieron en que la atención fue para ellos 
exclusivamente. 
5. ¿Qué servicio utilizó en su visita al spa? 
Los ocho participantes manifestaron que utilizaron el gimnasio en mayor 
demanda, luego están los cortes de cabello y los masajes corporales. 
6. ¿Cómo fue su experiencia en el lugar? 
Siete participantes manifestaron que su experiencia fue buena, solo una 
persona manifestó que fue mala, básicamente por descoordinación en la 






7. ¿Cómo se sintió durante la cita? 
Siete participantes manifestaron que su experiencia fue buena, solo una 
persona manifestó que fue mala, básicamente por descoordinación en la 
atención del servicio, en el turno que le tocaba y estaba programado. 
8. ¿Cada qué tiempo realiza ese tipo de atenciones en un spa? 
Los varones manifestaron que necesitan generalmente el servicio de spa 
mensualmente; y sólo dos personas lo realizan cada dos semanas. 
9. ¿La atención se adecúa a sus horarios? 
Seis varones manifestaron que necesitan generalmente el servicio de spa 
mensualmente; y sólo dos personas lo realizan cada dos semanas. 
10. ¿Cuánto tiempo duró la atención? ¿Se sintió conforme? 
Depende del servicio si es corte solo 15 minutos, también depende de la 
cantidad de gente que hay en el local, además tienes que ver el número de 
sillas para que te corte sino tienes que esperar y también depende del 
número de peluqueros. 
11. ¿Qué otro tipo de servicio le gustaría que se le brindará el spa? 
Los ocho participantes dijeron que dentro de los servicios que les gustaría 
encontrar en los spas, se encuentran sauna, gimnasio completo y baños 
termales; se observa que son servicios relacionados a la escultura del 
cuerpo, o mantenimiento del mismo. 
12. ¿Cuánto fue el costo promedio de la atención? 
Dos participantes dijeron que, por el servicio de manicure, corte, depilado 
pagaría 40 o 50 soles, otro participante expreso que, por el servicio de corte 
de cabello, depilación, pagaría por le menos 25 a 30 soles, el resto de 
participantes dijeron que dependiendo del paquete que les ofrezcan 







13. ¿La atención logro solucionar su problema? ¿Obtuvo los resultados 
esperados? 
Los ocho varones manifiestan que finalmente satisficieron sus necesidades, 
obteniendo los resultados que esperaban. 
A continuación, se presentan las entrevistas realizadas a dos 
peluquerías de la ciudad de Talara, que brindan servicios similares a un spa, 
también ofrece como manicure, pedicure, maquillajes, tratamientos para el 
cabello, y dentro del manifiesto la Peluquería Marys considera incursionar en 
el rubro de masajes. 
 




Nombre del negocio: Peluquería Marys 
Dirección del negocio: Av. Mártires Petroleros 1201 Talara 
Número de RUC: No RUC 
Fecha: 25 septiembre de 2019 
 
1.   ¿Por qué decidió entrar en el rubro que se desempeña? 
Porque es un negocio muy lucrativo, por moda y por gusto. 
 
2.   ¿Cuánto tiempo tiene su negocio en el mercado? 
5 años desde que decidí crear mi propio negocio, porque antes trabajé 
como ayudante en otra peluquería. 
 
3.  ¿ Qué servicios ofrece? 
Corte de cabello, tintes, manicure, pedicure, ondulaciones. 
 
4.   ¿Cuáles son los precios de los servicios? 





manicure  y pedicure 
 
S/. 25.00 nuevos soles y ondulaciones S/. 30.00 nuevos soles. 
 
5.   ¿Cuál es el servicio que más demandan en su negocio? 
Cortes de cabello para damas y tintes. 
 
6.   ¿Cuál es el servicio que menos demandan en su negocio? 
Las ondulaciones y los cortes de varón. 
 
7.   ¿Qué tipo de marca suele usar para realizar el servicio? 
Placenta life porque es la más reconocida en este rubro de peluquerías. 
 
8.   ¿Por qué cree que los clientes prefieren su negocio? 
Por la buena atención que brindo, los ambientes limpios y cómodo y porque 
hay privacidad. 
 
9.   ¿Cómo califica la atención de sus servicios? 
Muy buena, amable y sobre todo 
cordial. 
 
10. ¿Qué otros tipos de servicios le gustaría realizar? 
Masajes, colocación de pestañas una 
por una. 
 
11. ¿Cuáles son las modalidades de pago? 
En mi negocio el único medio de pago es el efectivo casi no se fía la 
gente es muy tramposa y bueno las tarjetas de crédito no se usar mucho 
ese sistema y muy poco se usa acá en Talara pues las personas se 
endeudan demasiado. 
 
12. ¿Qué tipo de publicidad utilizan? 





internet pues creo más es para los jóvenes tengo una página en facebook 
pero muy poco entro a verlo. 
 
14. ¿De acuerdo a su negocio a quien considera como competencia? 
Considero como competencia a Unisex “Edita” por qué es el negocio que 



































Nombre del negocio: Centro de belleza Unisex “Edita” 
Dirección del negocio: Tienda # 6 Mercado Central – Pasaje Municipal – Talara 
Número de RUC: 10038392421 
Fecha: 25 septiembre de 2019 
 
1.   ¿Por qué decidió entrar en el rubro que se desempeña? 
Me gusta mucho este rubro es muy competitivo da buenas ganancias y 
puedo estar entre los mejores. 
 
2. ¿Cuánto tiempo tiene su negocio en el mercado? 
Más de 20 años llevo en mi negocio brindando calidad a las personas. 
 
3.   ¿Qué servicios ofrece? 
Cortes de damas y cabal leros, n iños , peinados, maqui l laje, 
t intes , rayi tos , mechas, planchados. 
 
4.   ¿Cuáles son los precios de los servicios? 
S/. 10.00 nuevos soles el corte de caballeros y S/. 15.00 nuevos soles el 
cortes de damas. 
 
5.   ¿Cuál es el servicio que más demandan en su negocio? 
Los cortes, ondulaciones, tintes, peinados y teñidos. 
 
6.   ¿Cuál es el servicio que menos demandan en su negocio? 
Los laceados y cortes de cabello de niños. 
 
7.   ¿Qué tipo de marca suele usar para realizar el servicio? 
IGORA y ITALY porque son productos de calidad y tienen una línea de 






8.  ¿ Por qué cree que los clientes prefieren su negocio? 
Prefieren mi negocio por la atención, por la calidad y la disposición que hay 
hacia mis clientes y ellos tienen la razón. 
 
9.   ¿Cómo califica la atención de sus servicios? 
Muy atenta y sobre todo delicada. 
 
10. ¿Qué otros tipos de servicios le gustaría realizar? 
Pestañas una por una, peinados, laceados brasileros y también me 
gustaría tener paquetes completos para así poder captar más clientes y 
hacer crecer mi negocio. 
11. ¿Cuáles son las modalidades de pago? 
El único medio de pago en mi negocio es el efectivo por que tarjetas de 
crédito muy poco usa la gente en este tipo de servicios aquí en Talara, más 
lo usan en tiendas grandes o centros comerciales. 
 
12. ¿Qué tipo de publicidad utilizan? 
Dentro de la publicidad que utiliza esta el panel que se encuentra fuera del 
local, la radio y bueno me gustaría usar las redes sociales dicen que es 
muy efectiva espero pronto usarla y hacer grande mi negocio. 
 
13. ¿De acuerdo a su negocio a quien considera como competencia? 
Hay bastante competencia sobre todo peluquería Marys, es un negocio que 
capta bastante cliente, pero ya uno tiene a su gente que lo prefiere por la 







CARACTERÍSTICAS DE LA OFERTA 
En Talara aún no existen empresas dedicadas a este mismo servicio, para 
saber qué competidores indirectos se dedican al servicio de peluquerías donde se 
brindan servicios parecidos al spa, se debe identificar a los competidores; para esto 
se ha investigado y se detallan a continuación los más conocidos en Talara. 
Estas empresas ofrecen servicios principalmente para el cabello, como 
cortes, tinturas, masajes; y los servicios de pedicure y manicure; y consideran como 
insumos productos de marcas conocidas para el tratamiento del cabello. Se 
observó que estas empresas manejan canales de distribución directos, a través de 
sus locales ofrecen sus servicios.  
































  peinados  
 Maquillaje  
 tintes   
 rayitos  















Spa “Angie”  Manicure  
 Pedicure 

























































































PROYECCIÓN DE LA OFERTA 
Para la proyección se ha estimado la atención promedio de las peluquerías 
que es lo más cercano a los servicios que se ofrecen en los centros de spa. 
DETERMINACIÓN DE LA OFERTA 
ESTABLECIMIENTOS MENSUAL ANUAL 
Peluquería “Marys” 125 1500 
Centro de belleza Unisex  “Edita” 130 1560 
Spa “Angie” 105 1260 
Peinados unisex “Luisa” 85 1020 
Peluquería y Spa  “Solange” 90 1080 
Salón de belleza “María ” 85 1020 
Peluquería “Antuaneh” 95 1140 
TOTAL 715 8580 
        Elaboración propia. 
Se ha llegado a la conclusión de que en el año 2019 la oferta anual de 
servicios de la oferta indirecta de spa en la ciudad de Talara es de 
aproximadamente 8580 clientes. 
Los datos de la fórmula fueron los siguientes: 






   





Proyección de la Oferta 




2019 1.1% 8580 
2020 1.1% 8674 
2021 1.1% 8770 
2022 1.1% 8866 
2023 1.1% 8964 
2024 1.1% 9062 
  Elaboración propia. 
 
Establecer el balance demanda/oferta de servicios de spa en la ciudad de 
Talara. 
  
Fórmula: Demanda Potencial = Demanda Actual – Oferta Actual 
DETERMINACIÓN DEL BALANCE DEMANDA - OFERTA 
AÑO DEMANDA  OFERTA DEMANDA POTENCIAL 
2019 15279 8580 6699 
2020 15447 8674 6773 
2021 15617 8770 6847 
2022 15789 8866 6923 
2023 15962 8964 6998 
2024 16138 9062 7076 
Elaboración propia. 
Se aprecia que la demanda potencial va aumentando, considerando que el 
crecimiento de la oferta va creciendo a la par con el crecimiento poblacional de 
Talara de 1.1%; por lo cual se determina que en el presente la demanda potencial 
es de 6699 clientes y en la proyección de 05 años se cuenta con una demanda 








En cuanto al primer objetivo reflejan según la tabla Nº 01; que el género 
femenino es el que más demanda este servicio en un 66.9%, en la tabla Nº 02 
se refleja que el más representativo es el rango de 20 a 35 años en un 38.4%, 
que generalmente son usuarios que asistirían  a un spa, por lo general personas 
jóvenes maduras que de acuerdo a los cambios de hábitos se preocupan por su 
salud, y bienestar corporal y físico; en la Tabla Nº 04, respecto al conocimiento 
de lo que es un spa refleja que tiende a conocer regularmente en un 52.8%, a 
pesar de la no existencia de este servicio en la ciudad de Talara; en la Tabla Nº 
05 respecto al conocimiento de los encuestados sobre para qué sirve un spa, se 
determinó que para ellos es un lugar para mejorar apariencia física en un 40.8% 
y un centro de relajación 35.7%; en la Tabla Nº 06, respecto los días de la 
semana suele asistir los encuestados a un spa, refleja que los fines de semana 
son más representativos en un 78.9%, considerando los fines semana a partir 
del viernes a domingo. 
En la Tabla Nº 07, respecto al motivo de acudir a un spa, se determinó  
que el motivo más representativo es la relajación en un 33.3%, seguido de la 
mejora de apariencia física en un 31.7%; en la Tabla Nº 08, respecto a la 
percepción de nivel de satisfacción de la población que hace uso de servicios 
relativos a spa, se determina que se encuentran satisfechos en un 63.2%; en la 
Tabla Nº 09, respecto a con quien asiste a los spa, se determina que 
generalmente lo hacen solos en un 45.1%, y una considerable parte de la 
población lo hace con amigos en un 26.9%; en la Tabla Nº 10, respecto a que 
servicios debe reunir un spa, para la satisfacción del usuario, se destaca los 
servicios de gimnasio 29,3%, y los tratamientos faciales 24.0% ; en la Tabla Nº 
11, respecto a los factores de mayor importancia en el spa se determina que es 
la atención personalizada en un 32,3%, seguido del precio y las instalaciones y 
equipos en un 27.5%; en la tabla Nº 12, respecto al precio de los servicios se 
destaca precios entre S/. 26.00 a S/. 40 .00 nuevos soles en un 35.2%, seguido 





del medio publicitario para enterarse de los servicios del spa, la población de 
Talara prefiere las redes sociales en un 54.7%. 
En la tabla Nº 14 con respecto a la preferencia de ubicación se determina 
que la población prefiere el centro de Talara en un 54.1%; en la tabla Nº 15, 
respecto a los factores de infraestructura se tiene en cuenta que la población de 
Talara espera contar con ambientes tranquilos en un 43.2%, y una buena 
distribución de los ambientes 24.5%; en la tabla Nº 16, respecto a una suscripción 
mensual la población usuaria, si prefiere contar con esa membresía para hacer 
uso de paquetes de servicios en un 94.1%; en la tabla Nº 17, respecto se observa 
que la población usuaria suele usar efectivo con mayor frecuencia en un 70.1%, 
en la tabla Nº 18 la población con ingresos menores suelen requerir servicios de 
menor costo en un 42%; y es progresivo cumpliéndose que a mayor ingreso, la 
disposición de pago es mayor; la tabla Nº 19 se aprecia que todos los niveles 
prefieren el uso de redes sociales para mantenerse informado de los servicios 
del spa donde los de ingresos de S/. 750.00 a S/. 1000.00 nuevos soles y de S/. 
1000.00 a S/. 1500.00 nuevos soles tienen un valor porcentual de 59% 
En la tabla Nº 20 se observa que de manera relativa al nivel de ingresos 
utilizan como medio de pago el efectivo donde los de ingresos menos de S/. 
750.00 tienen un valor porcentual de 79% seguido de los de ingresos de S/. 
1500.00 nuevos soles con un 70%; en la tabla Nº 21, indiferentemente del nivel 
de ingresos el lugar preferido por los encuestados es el centro de Talara donde 
los de ingresos entre de S/. 1500.00 nuevos soles a más tienen un valor 
porcentual de 61% seguido de los de ingresos entre S/. 1000.00 a S/. 1500.00 
nuevos soles en un 59%. 
 En relación a determinar el nivel de demanda de servicios de spa en la 
ciudad de Talara; en la tabla Nº 22, respecto a la asistencia a un spa, los usuarios 
suelen acudir a usar los servicios semestralmente en un 45.1% o mensualmente 
en un 31.7%; en la tabla Nº 23, respecto a asistir a un spa que reúna todos sus 
requerimientos; se precisa que el mayor porcentaje de la población optaría por 





expectativas en un 92,8%. 
Mc Daniel y Gates (2010) expresan que la investigación por encuesta, es 
aquella en la cual el entrevistador interacciona con el entrevistado para obtener 
hechos, opiniones y aptitudes. Y la justificación metodológica lo ratifica que a 
través de un cuestionario se recogerá  información de los gustos, preferencias, y 
características de los clientes potenciales, para este proyecto 
Teniendo una población de 16464 habitantes en la ciudad de Talara; y 
considerando que el 92.8% respondió que si acudiría a un spa; por lo tanto la 
demanda potencial es de 15279 personas. 
Respecto a establecer el nivel de oferta de servicios de spa en la ciudad 
de Talara; Fuentes y Yunga, (2010) expresan en su investigación que la 
presencia de locales competidores hace infructuosa la visión de obtener 
participación dentro del mercado estético milagreño, pero el requerimiento de la 
ciudadanía es apreciar lanzamientos y promociones de nuevos servicios 
diferenciados de la competencia. Definitivamente la viabilidad de crear un centro 
spa antiestrés unisex en la ciudad de Milagro es comprobada debido a que 
estaremos enfocados en ofertar servicios exclusivos, para atender la principal 
necesidad de los clientes que es eliminar el estrés provocado por presiones 
cotidianas. 
Existen 07 establecimientos que pueden considerarse competencia 
indirecta para nuestros fines de viabilidad de creación de un Spa en la ciudad de 
Talara; los cuales cuentan con un flujo de atención mensual de 715 personas 
aproximadamente. 
En la investigación se ha llegado a la conclusión de que en el año 2019 la 
oferta anual de servicios de la oferta indirecta de spa en la ciudad de Talara es de 
aproximadamente 8580 clientes. 
En relación a establecer el balance demanda/oferta de servicios de spa 





demanda potencial en cuanto al servicio de atención de Spa. 
En la investigación realizada por Salgado y Cevallos, (2009), el estudio 
de mercado se desprende la existencia de demanda insatisfecha, que cada año 
crece en un 1,9 % aproximadamente, lo que nos permitirá satisfacerla a 
eficazmente.  
Se aprecia que la demanda potencial va aumentando, considerando que el 
crecimiento de la oferta va creciendo a la par con el crecimiento poblacional de 
Talara de 1.1%; por lo cual se determina que en el presente la demanda potencial 
es de 6699 clientes y en la proyección de 05 años se cuenta con una demanda 
potencial de 7076. 
En Talara no se evidencia la existencia de spa; se consideró la oferta 
indirecta, constituida, por peluquerías, y centros de estética que brindan servicios 
similares a los spas; por lo tanto, se infiere que, si se concreta la idea de proyecto, 
es muy probable que la demanda potencial determinada sea aún mayor, ya que la 
población podrá contar realmente con un centro de spa, de acuerdo a los gustos, 

















De acuerdo a la investigación realizada se concluye: 
1. La creación de un spa en la ciudad de Talara es viable comercialmente; debido 
al crecimiento de la demanda de este tipo de servicio y falta de oferta directa que 
cuente con diversidad de servicios de calidad. En la ciudad de Talara se observa 
un crecimiento de negocios de diversos rubros; esto responde a los factores 
políticos que apoyan la promoción y formalización de empresas, y el crecimiento 
económico desarrollado a través de las grandes inversiones extranjeras, donde el 
sector servicios son los de mayor crecimiento. Por otro lado, los factores sociales 
han originado cambios en los estilos de vida de las personas, la sobrecarga y 
presión en las actividades de los trabajadores que han sido determinantes para la 
aparición del stress y otras molestias físicas las cuales crean la necesidad de la 
población de requerir de la atención de estos centros que contribuyen a mejorar o 
prevenir patologías originadas por el stress, para asegurar su bienestar físico y 
psicológico.  
 
2. Los usuarios suelen acudir a usar los servicios semestralmente o 
mensualmente; si existe una demanda potencial de 15279 personas que 
representan el 92.8% de personas que si acudirían a un spa en la ciudad de Talara 
y al cabo de 05 años se tendrá una demanda de 16138, el perfil de las clientes 
potenciales por lo tanto, se destaca al género femenino quienes son las que más 
demandan este servicio, el rango más representativo de 20 a 35 años en un 38.4%, 
el nivel de ingreso más representativo es hasta de S/. 1000 en un 41.9%; el 
concepto de spa es un lugar para mejorar apariencia física y un centro de relajación 
y la mayor importancia en un spa es la atención personalizada seguido del precio 
en un 32.3% y 27.5% respectivamente. 
 
3. En cuanto a la oferta anual de servicios, la oferta indirecta de spa en la ciudad 
de Talara es de aproximadamente 8580 clientes, y al cabo de 05 años se tendrá 







4. La demanda potencial actual de acuerdo a las proyecciones de demanda y 
oferta, determinan una demanda de 6699 clientes y al cabo de 05 años será de 
7076 clientes, las proyecciones se realizaron tomando como referencia el 



























1.  La instalación de un spa en la ciudad de Talara, previos estudios 
económicos y técnicos. Así mismo una infraestructura adecuada con una 
decoración acorde a los gustos del cliente puesto que ellos piden una 
buena distribución de ambientes.  
2. Realizar investigaciones sobre la calidad de los servicios de la 
competencia, para aprovechar las debilidades del sector y generar valor 
agregado en los servicios de spa. Por otro lado, los servicios deben generar 
confianza, y sobre todo calidad para cumplir con las exigencias y 
necesidades de los clientes. 
3. Contar con personal capacitado y mantener coordinación para tener una 
buena presentación de servicios, así como contar con una tecnología 
adecuada para los servicios de sauna, baños termales, masajes, gimnasio 
invirtiendo así en maquinarias y bienes muebles que ayuden a la 
realización de este tipo de servicios 
4. Realizar una campaña agresiva para captar clientes fomentando una mejor 
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      ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
Variables Definición conceptual Definición operacional  Indicadores Escala de medición 
VIABILIDAD 
DE MERCADO 
Conjunto ordenado de 
medidas y acciones que debe 
tomar y aplicar el empresario a 
fin de reconducir la empresa a 
una situación positiva tanto 
económica como 
financieramente.  Amat,  
Bastons,  Conejos,   
Doménech,   Martínez,   
Roqueta (2012) 
Ese conjunto de medidas y 
acciones debe ser 
consensuado con los diversos 
agentes a fin de renegociar los 
contratos existentes 
adecuándolos a la obtención 
de los nuevos flujos de caja 
esperados. Sin esa 
renegociación la empresa no 
tiene viabilidad.  Rojas y 
Bertran (2010) 
 
Operacionalmente la variable se 
medirá a través de un cuestionario 
aplicado a la población de talara 
donde se recogerá los datos 
primarios en cuanto al perfil, 
gustos y preferencias y el nivel de 
aceptación para este tipo de 
proyecto; por otro lado a través de 
una guía de entrevista se recogió  
información de las características 
de la cantidad de oferta  indirecta. 
También se realizó dos Focus 
Group segmentado por edades 
para recopilar información y 
puntos de vista 
 
 Nivel de preferencia de 
los clientes  
  






  Características de la 
oferta  
 














ANEXO  2: MATRIZ DE CONSISTENCIA   
 
 






Mercado Para la 
Creación de un Spa 
en la Ciudad de 
Talara, 2019   
General:  
¿Cuál es la viabilidad de mercado para la creación 
de un spa en la ciudad de Talara? 
Específicos: 
¿Cuáles son los gustos, preferencias y características de 
las personas que requieren los servicios de spa en la 
ciudad de Talara? 
¿Cuál es el nivel de demanda de servicios de spa en la 
ciudad de Talara? 
¿Cuál es el nivel de oferta de servicios de spa en la 
ciudad de Talara? 
¿Cuál es el balance demanda/oferta de servicios de spa 
en la ciudad de Talara?. 
General: 
Determinar la viabilidad de mercado para la creación 
de un spa en la ciudad de Talara. 
Específicos: 
Identificar los gustos, preferencias y características 
de las personas que requieren los servicios de spa en 
la ciudad de Talara  
Determinar el nivel de demanda de servicios de spa 
en la ciudad de Talara 
Establecer el nivel de oferta de servicios de spa en la 
ciudad de Talara  
Establecer el balance demanda/oferta de servicios de 








Hombres y mujeres entre 20 y 
59 años pertenecientes a la 
ciudad de Talara de los niveles 
socioeconómicos A, B y C  
  Muestra: 
375 personas   
 
Técnica: 




Cuestionario, Guía de 





Anexo 03: Instrumentos de recolección de datos  
 
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO – PIURA 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
El siguiente cuestionario, de carácter confidencial, está destinado a recabar información necesaria que servirá 
de soporte a la investigación que se realiza en cuanto al estudio de mercado para la creación de un spa en la 
ciudad de Talara. Agradeciendo su colaboración, lea cuidadosamente cada pregunta y marque con una (x) su 
respuesta: 






2.- ¿Qué es para usted un Spa? 
 Un lugar de masajes. 
 Un centro de relajación. 
 Un lugar para realizar ejercicio. 
 Un lugar para mejorar la apariencia física. 
 
3.- ¿Cuándo fue la última vez que visito un Spa? 
 
 Una semana. 
 15 días. 
 Un mes. 
 6 meses. 
 





 Fines de semana. 
5.- ¿Qué le motiva acudir a un Spa? 
 Por relajarse. 
 Por moda. 
 Para mejorar su estado físico. 
 Por mejorar la apariencia física. 
 
6.- ¿Usted se encuentra satisfecho con la atención del 
spa al cual asiste? 
 Muy de acuerdo. 
 De acuerdo. 
 Algo en desacuerdo. 
 Muy en desacuerdo. 
 
7.- ¿Con quienes suele asistir al Spa? 
 Sólo(a). 
 Con amigos. 
 En familia. 
 Compañeros de trabajo. 
 
8.- ¿Qué tipo de servicios le gustaría encontrar en un 
Spa? 
 Tratamientos corporales. 
 Tratamientos faciales. 
 Gimnasio. 
 Centro estético. 
9.-  ¿Qué aspectos considera más    importantes para 
acudir a un Spa? 
 Precio. 
 Instalaciones y equipo. 
 Ubicación. 
 Atención personalizada. 
 
10.- ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por los 
servicios ofrecidos en Spa? 
 S/. 15 - 25. 
 S/. 26 – 40. 
 S/. 41 – 60. 
 Más de S/. 60. 
 
11.- ¿A través de que medio les gustaría informarse 




 Redes sociales. 
 
12.- ¿Estaría dispuesto a asistir a un Spa que reúna 
todos sus requerimientos? 
 Sí. 
 No. 
13.- ¿Dónde le gustaría que esté ubicado el Spa? 
 En el centro de Talara. 
 En la Av. A. 
 Cerca al Barrio particular. 
 Cerca a Punta Arenas 
 
14.- ¿En cuanto a la infraestructura que aspecto es 
más importante? 
 Distribución de ambientes. 




15.- ¿Le agradaría que el Spa tenga suscripción 





16. ¿Qué medio de pago es el que más utiliza? 
 
 Efectivo 
 Tarjetas de débito 










1. Sexo: M F 
2. Edad: 20 - 25 26 – 35 36 – 50 50 - 59 









Anexo 04: Validaciones de instrumentos  
 
                     CONSTANCIA DE VALIDACIÓN 
 
Yo, Freddy William Castillo Palacios con DNI Nº 02842237 Doctor en Ciencias 
Administrativas Nº ANR: 202528, de profesión Licenciado en Ciencias 
Administrativas desempeñándome actualmente como: Docente a tiempo 
completo en la U.C.V. Piura 
Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validación 
los instrumentos: 
Cuestionario 
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes 
apreciaciones. 
 
En señal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 26 días del mes 




clientes de la 
empresa 
DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE 
1.Claridad 
    X 
2.Objetividad 
    X 
3.Actualidad 
    X 
4.Organización 
    X 
5.Suficiencia 
    X 
6.Intencionalid
ad  
    X 
7.Consistencia 
    X 
8.Coherencia 
    X 
9.Metodología 















Dr.  :    Freddy William Castillo Palacios   
DNI  :    02842237 
Especialidad :    Administración / Investigación   








“Viabilidad de Mercado Para la Creación de un Spa en la Ciudad de Talara, 2019” 
 
FICHA DE EVALUACIÒN DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO 
Indicadores Criterios 
Deficiente 
0 - 20 
Regular 
21 - 40 
Buena 
41 - 60 
Muy Buena 
61 - 80 
Excelente 
81 - 100 
OBSERVACIONES 
ASPECTOS DE VALIDACION 
0 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96  
5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100  
1.Claridad Esta formulado 
con un lenguaje 
apropiado 
                 88    
2.Objetividad Esta expresado en 
conductas 
observables 
                 88    
3.Actualidad Adecuado al 
enfoque teórico 
abordado en la 
investigación 
                 88    
4.Organización Existe una 
organización 
lógica entre sus 
ítems 











                 88    
6.Intencionaldiad Adecuado para 
valorar las 






tema de la 
investigación 
7.Consistencia Basado en 
aspectos teóricos-
científicos de la 
investigación 
                 88    
8.Coherencia Tiene relación 
entre las variables 
e indicadores 
                 88    
9.Metodología La estrategia 
responde a la 
elaboración de la 
investigación 
                 88    
 
INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalúe la pertinencia, eficacia del Instrumento que se está validando.  
Deberá colocar la puntuación que considere pertinente   a los diferentes enunciados. 
Piura, 26 de setiembre del 2019. 
 
                                                                           Dr.:   Freddy William Castillo Palacios 
                                                                            DNI: 02842237  
                                                                            Teléfono: 969584019  
E-mail: fwcastillop@ucv                                                                            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
